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El mercado de los helados en Colombia ha presentado un comportamiento creciente con el 
pasar de los años, y aunque el consumo es aún muy bajo respecto a otros países de América 
Latina y el mundo el panorama es muy alentador. Por ello, la finalidad del presente documento 
es hacer una investigación en la localidad de Fontibón de la ciudad de Bogotá que permita 
esclarecer si existe una alternativa al cono tradicional que pueda llegar a ser del agrado de los 
consumidores de la zona. 
Para empezar la investigación se presentaran algunas cifras de cómo ha sido la evolución de 
las ventas de los helados en Colombia, con el fin de demostrar que este es un mercado activo y 
en crecimiento, por lo que se convierte en un objeto de estudio atractivo para indagar que 
necesidades están aún desatendidas y  proponer nuevos productos  que satisfagan estas 
necesidades y puedan entrar a competir. 
Más adelante se realiza un estudio de mercado y se presentan los resultados de una encuesta 
aplicada en la localidad de Fontibón. En el estudio de mercados se busca esclarecer cómo están 
posicionados los productos que serían los principales competidores del cono alternativo, además 
se pretende valorar y comparar los productos existentes midiendo los puntos fuertes y débiles de 
cada uno para así plantear las estrategias necesarias que impulsen el éxito del cono alternativo. 
La finalidad de la encuesta es conocer cómo está el consumo de helado en la zona, y la 
percepción de los clientes acerca de un cono nuevo. 
Para terminar se exponen las conclusiones de la investigación y algunas recomendaciones 




1. TITULO DE LA INVESTIGACION 
“ESTUDIO DE MERCADOS PARA MEDIR LAS ALTERNATIVAS AL CONO 
TRADICIONAL QUE LE INTERESAN A LOS CONSUMIDORES DE HELADO EN LA 
LOCALIDAD DE FONTIBÓN” 
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
1.1.1 DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA  
A pesar de que el consumo de helado en Colombia continua siendo bajo en comparación 
con otros países de América Latina y  del mundo es importante resaltar que ha presentado un 
comportamiento ascendente en los últimos años. Por lo tanto este se ha convertido en un 
mercado a tener en cuenta para efectuar estudios enfocados a conocer cómo se pueden mejorar 
los productos ofrecidos al público, cuales son las tendencias del mercado, que población aun esta 
desatendida, que necesidades aún no están satisfechas y que productos nuevos se podrían incluir 
para complementar dicho mercado. 
En Colombia es usual que las personas cuando compran helado en locales comerciales se 
encuentren con dos alternativas para envasarlos, la primera es en envase desechable como el 
vaso plástico y la segunda en productos comestibles de galleta como lo son el cono y la 
canastilla. La primera alternativa es elegida comúnmente por  comodidad para el cliente, 
mientras que el envase comestible es elegido por el gusto del cliente hacia la galleta en aspectos 
como el sabor y la textura de esta. 
Y aunque existe gran cantidad de personas que prefieren consumir helado en el envase 
plástico es superior la cantidad de personas que lo prefieren en la galleta, pero en la mayoría de 
ocasiones se encuentran con un cono tradicional, al cual se le puede adicionar valor 
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modificándolo en aspectos como: el sabor, el color, los ingredientes utilizados en su elaboración 
o los beneficios alimenticios. Es por ello que la intención de esta investigación es aprovechar que 
en vista de que el mercado de los helados es un mercado activo y en crecimiento, se pueda 
indagar sobre este  para conocer qué alternativas al cono tradicional se pueden ofrecer al 
mercado y si estas serían aceptadas por los consumidores de la localidad de Fontibón en la 
ciudad de Bogotá. 
1.1.2 FORMULACIÓN DE LA PREGUNTA DE INVESTIGACIÓN 
¿Cuáles de las alternativas propuestas al cono tradicional serán del interés de los 
consumidores de helado en localidad de Fontibón? 
1.2 JUSTIFICACIÓN 
El creciente comportamiento presentado por la venta de helados ha sido tan importante 
que ha captado la atención de grandes marcas como lo son MC DONAL’S, KFC, CREPES AND 
WAFFLES o COLOMBINA quienes aprovechando el buen momento del mercado han adoptado 
la comercialización de este producto como complemento a su portafolio original.  Este 
comportamiento creciente abre caminos para que un producto complementario como lo es el 
cono de galleta, que es utilizado para el envase de la crema sea considerado como un factor a 
tener en cuenta dado que siendo un modelo de negocio diferente también proporciona 
oportunidades que permiten incursionar productos innovadores que complementen el actual 
desarrollo del mercado. 
Con el paso de los años los productores de helado han notado que no toda la población es 
apta para consumir el mismo tipo de helado que consume el promedio o que existen personas con 
mayores exigencias, por lo tanto se han visto en la necesidad de ampliar su portafolio con 
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productos innovadores que buscan atender necesidades insatisfechas y a personas con 
características especiales, creando el helado “light”  para aquellos que padecen de diabetes, o con 
la creación de cremas a base de agua en lugar de leche, incluso con la creación de sabores 
exclusivos de la marca para personas que buscan sabores fuera de los tradicionales. De acuerdo 
con lo anterior, el cono al ser un complemento importante para el helado está en la obligación de 
innovar en sus características con el fin de suplir necesidades insatisfechas y captar mayor 
cantidad de clientes por ejemplo creando productos especiales enfocados a las personas celiacas, 
quienes no pueden consumir el cono tradicional en vista de que está elaborado con harina de 
trigo o con la creación de productos especiales para los niños. 
Por lo tanto la finalidad de esta investigación es proponer distintas alternativas al cono 
tradicional y medir por medio de una encuesta cuál de las alternativas propuestas sería viable y 
se podría implementar en el mercado heladero de la localidad de Fontibón. 
1.3 OBJETIVOS 
1.3.1 OBJETIVO GENERAL 
Elaborar un estudio de mercados que permita recopilar y analizar información de la 
población de la localidad de Fontibón para definir cuáles de las alternativas propuestas al cono 
tradicional es del agrado de los consumidores.  
1.3.2 ESPECÍFICOS 
 Elaborar un estudio que refleje el comportamiento que tiene el consumo de helado en la 
localidad de Fontibón 
 Establecer cuáles son los factores del cono que tienen mayor influencia en las personas al 
momento de comprar helados. 
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 Definir cuáles de las alternativas propuestas tienen mayor aceptación de los 
consumidores. 
1.4 MARCOS DE REFERENCIA 
1.4.1 ANTECEDENTES 
Durante la revisión de antecedentes se encontró que existen pocas investigaciones acerca 
de  los conos para helado, por lo tanto fue escasa la información que se logró obtener, incluso no 
fue posible encontrar ningún documento directamente relacionado al tema propuesto en este 
documento, sin embargo se pudo encontrar algunos  trabajos de grado que a pesar de no medir la 
viabilidad a las  alternativas al cono tradicional que es el objeto de nuestra investigación, si 
exponen temas relacionados a la viabilidad de crear empresas productoras de helado o viabilidad 
de crear empresas productoras de conos. 
Se citan a continuación dos de los trabajo de grado relacionados con la producción de 
helados: “FACTIBILIDAD PARA LA CREACION DE UNA EMPRESA PRODUCTORA Y 
COMERCIALIZADORA DE HELADOS NATURALES Y CASEROS A BASE DE YUCA EN 
EL MUNICIPIO DE SABANA TORRES (SANTANDER)”y “ESTUDIO DE VIABILIDAD 
PARA LA CREACIÓN DE UNA EMPRESA PRODUCTORA Y COMERCIALIZADORA DE 
HELADOS TIPO SOFT CON FRUTAS AMAZÓNICAS”. En ambos documentos se puede 
observar que el consumo de helado en Colombia sigue siendo muy bajo relacionado con otros 
países en el mundo pero que la curva de crecimiento es alentadora para incursionar en el 
mercado y en las conclusiones las dos empresas se determinan viables de implementar, lo que 
proporciona oportunidades a un producto complementario como lo es el cono. 
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Respecto a la producción de conos se puede apreciar en los documentos titulados: 
“ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA LA CREACIÓN DE UNA FÁBRICA DEDICADA A 
LA PRODUCCIÓN Y COMERCIALIZACIÓN DE CONOS DE GALLETA PARA HELADO 
EN LA CIUDAD DE IBARRA” (investigación elaborada en ecuador) y “DISEÑO DEL 
PROCESO DE PRODUCCIÓN DEL CONO CUBIERTO DE CHOCOLATE” . Los cuales  
dieron como resultado que ambas empresas son factibles para su creación y puesta en marcha; y 
aunque la segunda está diseñada para venderse como golosina mas no como un envase para el 
helado, toma importancia en esta investigación dado que refleja agrado del público a un tipo de 
cono diferente. 
1.4.2 MARCO TEÓRICO 
La finalidad de esta investigación es conocer la percepción que tiene el consumidor de 
helado acerca de incluir en el mercado nuevos productos de galletería para helado como lo son el 
cono y la canastilla. Por lo tanto es necesario realizar un estudio de mercado con el fin de 
recopilar información suficiente y medible que permita definir qué alternativas al cono 
tradicional generan interés en los consumidores en la localidad de Fontibón de Bogotá. 
 En el libro “introducción a la investigación de mercados”  se encuentra una cita de la  
AMERICAN MARKETING ASSOCIATION la cual define la investigación de mercados como:  
La función que vincula al consumidor, cliente y público con el vendedor a través 
de la información. Esta información se utiliza para identificar y definir las 
oportunidades y los problemas de marketing y a través de ella generar Redefinir, 
evaluar y controlar la ejecución de las acciones de marketing. 
Otra definición  acerca de investigación de mercados sería: 
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La Investigación de Mercados se puede definir como la obtención, el registro y el 
análisis de datos relativos a los ambientes, mercados y operaciones de 
mercadotecnia con objeto de proporcionar a la Gerencia de Mercadotecnia una 
información útil para la toma de decisiones. (Galeon.com, s.f.) 
Está claro que la intención de la investigación de mercados es la obtención y análisis de 
datos los cuales faciliten la toma de decisiones, pero según Naresh M la investigación de 
mercados está clasificada en: 1) para identificar problemas y 2) para solucionar problemas.  
Esta investigación aplica a la primera, dado que la intención es encontrar que alternativas 
para el cono tradicional buscan los consumidores de helado en la ciudad de Bogotá, que 
población esta desatendida o que necesidades continúan insatisfechas. 
 Naresh M. propone una serie de etapas para efectuar una investigación de mercados los cuales 
se citan a continuación: 
1. Definición del problema 
2. Elaboración de un método para resolver el problema 
3. Elaboración del diseño de la investigación 
4. Trabajo de campo o acopio de datos 
5. Preparación y análisis de datos 








1.4.3 MARCO CONCEPTUAL 
Helado: Los helados son preparaciones alimenticias, que han sido llevadas al estado sólido, 
semisólido o pastoso, por una congelación simultánea o posterior a la mezcla de las materias 
primas puestas en producción y que han de mantener su grado de plasticidad y congelación 
suficientes hasta el momento de su venta al consumidor (LICATA, s.f.) 
Cono: Barquillo cónico sobre el que se pone una o más bolas de helado. (oxford living 
dictionaries, s.f.) 
Mercado: Es el conjunto total de personas u organizaciones con necesidades por satisfacer, 
dinero para gastar y la disposición y la voluntad de gastarlo (Sulser Valdéz & Pedroza Escandón, 
2004, pág. 67) 
Oferta: Es las distintas cantidades de un bien o servicio que los productores están dispuestos a 
llevar al mercado a distintos precios manteniéndose los demás determinantes invariables. 
(Rosales Obando, 2000, pág. 40) 
Demanda: Son las distintas cantidades alternativas de un bien o servicio que los consumidores 
están dispuestos a comprar a los diferentes precios, manteniendo todos los demás determinantes 
constantes en un tiempo determinado. (Rosales Obando, 2000, pág. 25) 
Proveedor: Es la persona o empresa que abastece con algo a otra empresa o a una comunidad. El 
término procede del verbo proveer, que hace referencia a suministrar lo necesario para un fin. 
(Merino & Pérez, 2010) 
Cliente: Persona que compra en una tienda o que utiliza con asiduidad los servicios de un 
profesional o empresa (R.A.E, s.f.) 
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Competencia: Situación de empresas que rivalizan en un mercado ofreciendo o demandando a 
un mismo producto o servicio. (R.A.E, s.f.) 
Innovación: Es una acción tendiente a producir un “valor agregado”, de tipo cualitativo, que 
tiene una incidencia directa en el nivel de competitividad de la empresa. (Moschen, 2008, pág. 
15) 
Producto complementario: Son aquellos cuya compra implica la adquisición del otro producto. 
(Vargas Sánchez, 2006) 
Producto sustituto: son productos que cumplen la misma función dentro del mercado y 
satisfacen la misma necesidad en el consumidor que el producto de la empresa líder. 
(Foromarketing, s.f.) 
1.5 DISEÑO METODOLÓGICO 
1.5.1 TIPO DE INVESTIGACIÓN 
La presente investigación es de tipo tanto exploratorio como descriptivo como se explica a 
continuación  
Exploratorio 
Los estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo es examinar un 
problema de investigación poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no 
se ha abordado antes. Es decir, cuando la revisión de la literatura revelo que tan 
solo hay guías no investigadas e ideas vagamente relacionadas con el problema 
de estudio o bien, si deseamos indagar sobre temas y áreas desde nuevas 
perspectivas. (Hernández, Fernández, & Baptista, 2006, pág. 100) 
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Además los estudios exploratorios sirven para familiarizarnos con 
fenómenos relativamente desconocidos, obtener información sobre la posibilidad 
de poder llevar a cabo una investigación más completa respecto de un contexto 
particular, investigar nuevos problemas, identificar conceptos o variables 
promisorias, establecer prioridades para investigaciones futuras, o sugerir 
afirmaciones y postulados. (Hernández, Fernández, & Baptista, 2006, pág. 101) 
Esta investigación es de carácter exploratorio en vista de que existen pocos documentos 
relacionados al tema de interés, los pocos que se encuentran están relacionados con algunos 
aspectos de los conos pero no hay ninguno que mida cual es la percepción  de los clientes sobre el 
cono tradicional y cuál es el grado de aceptación que tendría la inclusión de conos con 
características diferentes al tradicional.  
Descriptivo. 
Los estudios descriptivos son aquellos que buscan especificar las propiedades, las 
características, y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos, o 
cualquier otro tipo de fenómeno que pueda ser sometido a un análisis “(como se cita en 
Hernández, Fernández, & Baptista, 2006, pág. 102)”. 
Por lo tanto en el estudio descriptivo “se identifican características del universo de 
investigación, se señalan formas de conductas y actitudes del total de la población 
investigada, se establecen comportamientos concretos y se descubre y comprueba la 
asociación entre variables de investigación” (Méndez, 2006, pág. 231). 
(…)Los estudios descriptivos acuden a técnicas específicas en la recolección de 
información, como la observación, las entrevistas y los cuestionarios.(…) La mayor parte 
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de las veces se usa el muestreo para la recolección de información, y la información 
obtenida se somete a un proceso de codificación, tabulación y análisis estadístico(…) 
(Méndez, 2006, pág. 231) 
De acuerdo con lo anterior esta investigación es  también de carácter descriptivo dado que 
busca establecer poblaciones concretas, comportamientos definidos y es necesario recurrir al uso 
de herramientas como encuestas y entrevistas. 
 
1.5.2 UNIVERSO Y POBLACION 
Dado que la presente investigación se desarrolla en la localidad de Fontibón se toma 
como referencia la población proyectada por la secretaria distrital de planeación la cual establece 
para el 2017  un total de 413.734 habitantes distribuidos entre 195.255 hombres y 218.479 
mujeres 
1.5.3 MUESTRA Y MUESTREO 
 Según  Rafael Muñiz González, fundador y director general de RMG & Asociados, una  
población infinita es aquella que cuenta con más de 100.000 habitantes  y en vista de  que la 
población de la localidad de Fontibón es de 413.734 habitantes el tamaño de  la muestra debe 
determinarse mediante la siguiente formula:  

















 n= número de elementos de la muestra 
P= probabilidad de ocurrencia 
Q= probabilidad de no ocurrencia 
Z= nivel de confianza elegido 
E= margen de error permitido. 
En la investigación se requirió aplicar un total de 204 encuestas a las personas que se 
encontraban en la localidad aceptando un margen de error del 7% y un nivel de confiabilidad de 
2. 
La muestra establecida para el presente trabajo es de carácter probabilístico dado que: 
“son aquellas donde todos los elementos de la población tienen la misma posibilidad de ser 
escogidos” (HERNANDEZ SAMPIERI, FERNANDEZ COLLADO, & BAPTISTA LUCIO, 







1.5.4 FUENTES Y TÉCNICAS DE RECOLECCIÓN  
1.5.4.1 FUENTES PRIMARIAS 
La fuente primaria utilizada en la presente investigación es la encuesta, la cual fue 
aplicada en la localidad de Fontibón a 204 personas con el fin de medir los hábitos de compra de 
helado dentro de la localidad, la percepción que tienen del cono para helado y medir cuales de las 
alternativas propuestas generan interés en los consumidores de la localidad. 
1.5.4.2 FUENTES SECUNDARIAS 
Para el desarrollo de la investigación también se recurrió a fuentes secundarias 
compuestas por material bibliográfico y por revisión del material publicado en la web.  
1.5.4.3 ENCUESTA 
Para la recopilación de los datos primarios se utilizó como herramienta la encuesta que es 
definida por Joaquín García Dlhigo así:  
Método de recogida de datos por medio de preguntas, cuyas respuestas se obtienen de forma 
escrita u oral con el objetivo de estudiar, determinados hechos o fenómenos por medio de la 
expresión de los sujetos. 
La finalidad de la encuesta aplicada es la de conocer cuáles son algunos de los hábitos  
como: consumo o no consumo, la frecuencia, el envase de preferencia, los factores que 
consideran más importantes del cono,  y cuales alternativas al cono tradicional son del agrado y 
llaman la atención de los consumidores de helado en la localidad de Fontibón. 




      NOMBRE__________________________________________              SEXO: M___ F__ 
                                 
1. ¿Usted consume helado? 
 
SI___                                                    NO___ 
 
Si su respuesta es NO finalice aquí la encuesta 
  
2. ¿Con que frecuencia acostumbra a consumirlo? 
  
DIARIAMENTE___    SEMANALMENTE___ QUINCENALMENTE___ 
MENSUALMENTE___ 
 
3. ¿Prefiere consumirlo en cono o en vaso? 
 
CONO___                                           VASO___ 
 
4. ¿Cree usted que la calidad del cono afectaría la decisión del lugar en el que va a comprar su 
helado? 
 
SI___                                                    NO___ 
 
5. ¿Qué influencia en la decisión de compra tienen los siguientes factores al momento de comprar su 




6. ¿Cuál de las siguientes alternativas  al cono tradicional sería de su agrado? Puede elegir una o 
varias opciones 
 
CONO DE COLORES___                   
CONO CON SABOR A FRUTA___                                                                                                                   
CONO ELABORADO QUINUA EN REEMPLAZO DE LA HARINA DE TRIGO___    
CONO CON SUPLEMENTOS VITAMINICOS___    
CONO CON UNA CUBIERTA DULCE___ 
NINGUNA___ 
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 La encuesta se aplicó de manera personal mediante un muestro aleatorio simple en vista 
de que este: “se aplica siempre que el investigador considera que existe homogeneidad para una 
variable dada en todos los elementos muéstrales de la población seleccionada” (GARCIA 
DLHIGO, 2016, pág. 131) 
 
2. DESARROLLO DE LOS OBJETIVOS 
2.1 MERCADO DE HELADOS EN COLOMBIA 
Según el artículo del 2010 “crece la industria del Helado en Colombia” publicado en la 
revista La Barra 
 “En Colombia se calcula que una persona consume entre dos y tres litros de helado por 
año, cifra relativamente baja si se compara con otros países suramericanos como 
Argentina o Chile, donde el consumo per cápita está alrededor de los 8 y 5,6 litros/año, 
respectivamente. Por su parte, en Estados Unidos y algunos países de Europa, se tienen 
promedios que superan los 15 litros, pues en dichos sitios, los helados no son considerados 
golosinas, sino alimentos.”  
Pero así mismo mencionan que es un mercado con tendencias positivas, en el 2009 Colombia 
creció un 2% en la venta nacional de helados respecto al año inmediatamente anterior alcanzando 
los 500 mil millones pesos. 
En el 2013 Portafolio publica un artículo llamado “Helados, el mercado del billón de pesos”, 
en el que evidencian un crecimiento significativo de la industria en Colombia. 
“El mercado de los helados en Colombia no es cosa de niños. Solo durante el 2012, sus 
ventas ascendieron a 575,3 millones de dólares (aproximadamente 1,1 billones de pesos), lo 
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que significó un crecimiento del 58 por ciento frente al 2007, cuando estas alcanzaron los 
363,5 millones de dólares (699.737 millones de pesos), según cifras de Euromonitor.” 
Un año más tarde en el diario La República publican un artículo titulado “Crem Helado y 
Mimo’s lideran negocio de más de US$800 millones anuales”, en el cual se menciona que a 
pesar de que en Colombia el consumo de Helado sigue siendo bajo el mercado ha presentado un 
crecimiento importante “Al cierre del año pasado, según Euromonitor, lo comercializado en las 
heladerías sumó US$158,7 millones ($304.704 millones), un total que es 58,4% más alto a los 
US$100,2 millones ($192.300 millones aproximadamente) de hace cinco años.”.  
Más adelante Mario Niño Torres presidente del negocio de helados declara “lo facturado en 
el primer semestre ($262.400 millones) fue 11,4% más alto frente al mismo período de 2013.” 
Por ultimo en la publicación “dulce negocio” de la revista Dinero afirman que el crecimiento 
promedio del negocio de los helados es aproximadamente de 10 % anual, y que grandes 
compañías han logrado importantes ingresos con los puntos especializados “Mimo’s, Popsy, 
Yogen Früz, San Jerónimo, Mc Donald’s, Crepes & Waffles, cuya estrategia son los puntos de 
venta especializados, han ganado espacio y en 2012 vendieron US$182 millones.”  
En conclusión el mercado de los helados ha mostrado un crecimiento  importante en los 
últimos años en Colombia., Siendo los puntos de venta especializados de gran importancia para 
los ingresos de las empresas que producen y comercializan Helado.  
2.2 ESTUDIO DE MERCADO 
A continuación se realiza el estudio de mercado elaborado con la finalidad de conocer 
cuál es la posición del cono alternativo frente a los productos competidores de este. De tal forma 
que al conocer las características, el precio, las fortalezas y las  debilidades de los conos que 
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compiten actualmente en el mercado, se pueda realizar un mejor análisis de los factores a tener 
en cuenta del cono alternativo y medir que posibilidades de entrada tendrían las propuestas que 
se presentan en este estudio. 
2.2.1 MERCADO ACTUAL 
Para el análisis del mercado actual se tomó como referencia 5 de los principales 
productos que están ya posicionados en el mercado actual y que serían la competencia los conos 
alternativos dado el caso de que entraran a competir. 
La siguiente tabla muestra cual es el costo promedio de 500 unidades de cada uno de los 
productos competidores del cono alternativo. Para ello se tomaron los costos unitarios de los 
productos de empresas que ya operan en el mercado y se multiplicaron por 500. 
Para el caso del cono económico y el cono doble se toma como referencia a los productos 
fabricados por las empresas Induga y Conos Dafi, para determinar el costo promedio de los vasos 
plásticos se toma como referencia el costo promedio de vasos 5 onzas y la heladera 16 onzas 
producidos por la empresa Qualyplasticos. Por último el costo del cono crocante y la canastilla 
fue tomado del producto chiquidanes producido por Conos Danes y por el cono #2 (dos sabores) 
de la empresa Conos y Barquillos Dubái Obteniendo los siguientes valores:  
TABLA 1 Mercado actual 
 
Fuente: Elaboración propia 
PRODUCTO PRECIO POR 500 UND
CONO ECONOMICO 32.000$                       
CONO CROCANTE 89.500$                       
CONO DOBLE 47.500$                       
CANASTILLA 120.000$                     




Gráfica 1 Mercado actual 
 
 




 Desde la gráfica se puede observar que en orden ascendente de precios los 
productos competidores se ubican de la siguiente manera: cono económico, cono doble, cono 
crocante, vaso plástico y la canastilla. El cono crocante que es considerado en la investigación 
como el principal competidor del cono alternativo resulta ser mucho más costoso que los de tipo 
económico o doble,  se puede ver que casi duplica su costo. Por el otro resulta más económico 
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que un vaso plástico promedio y mucho más económico que la canastilla, que generalmente es 




2.2.2 ANÁLISIS DE LAS 5 FUERZAS 
 A continuación se presenta en la siguiente tabla el análisis de las cinco fuerzas 
desde la perspectiva del cono alternativo, en donde se le asignó un valor a la intensidad en el 
rango de 1 hasta 5, donde 1 es muy poco y 5 muy fuerte; mientras que a la amenaza se le asignó 
un valor de 1 o 5, donde 1 es NO ES UNA AMENAZA y 5 ES UNA AMENAZA a cada una de 
las variables, esto con el fin de obtener en la valoración si la variable estudiada es considerada 












 TABLA 2 Análisis de las 5 fuerzas 
 






4 1 0 0 • 0
2
2 5 0 • 0 0
3
3 1 0 • 0 0
2
1
1 1 A 0 0 0 0
2
3 1 0 • 0 0
3
4 1 0 0 • 0
3
1
4 1 0 0 • 0
2
3 5 • 0 0 0
3
3 5 • 0 0 0
4
1
5 1 0 0 0 Op
2
3 1 0 • 0 0
3
2 1 • 0 0 0
5
1
5 1 0 0 0 Op
2
4 5 0 0 • 0
3
3 1 0 • 0 0
Evaluación Valoración
Variables < Amenaza                         Oportunidad >
PRODUCTOS Mejor rendimiento o prestaciones
Ritmo de crecimiento del sector
INTENSIDAD Número y equilibrio entre competidores
de la competencia
Barreras de salida y adaptabilidad
Barreras de entrada





Mejor diseño o imagen
Número de proveedores alternativos
PROVEEDORES Volumen compras de la empresa
poder para negociar
Grado diferenciación del producto/servicio
Número de clientes
CLIENTES Facilidad cambio de proveedor/producto
poder para negociar
Grado diferenciación del producto/servicio
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INTENSIDAD DE LA COMPETENCIA 
 Ritmo de crecimiento del sector: a esta variable se le asignó 4 en la intensidad 
en vista de que el mercado de los helados viene creciendo considerablemente en los últimos años 
y se le asigna 1 a la casilla de amenaza ya que esto no genera una amenaza para los conos 
alternativos. Esto representa que el buen momento del mercado genera oportunidad para que un 
producto nuevo como el cono alternativo incursione en el mercado.  
 Número y equilibrio entre competidores: para esta variable se asignaron valores 
de 2 y 5 respectivamente. En la primera casilla se le asigna 2 en vista de que a pesar que existen 
varios competidores en el mercado hay pocas marcas como Conos Danés que son proveedores de 
importantes marcas de helados y de un porcentaje importante de pequeños locales como 
salsamentarías, fruterías y pequeñas heladerías lo cual hace que no exista equilibrio entre los 
competidores, y se le asigna un valor de 5 ya que ese desequilibrio entre competidores representa 
una amenaza para la entrada de un nuevo producto como el cono alternativo. Esta asignación de 
valores ubica en a la variable en una casilla neutra dentro de la valoración, no es considerada 
amenaza ni tampoco oportunidad, y aunque existen marcas ya posicionadas se puede competir 
con un producto novedoso que genere valor. 
 Barreras de salida y adaptabilidad: para esta variable se le asigna 3 a la 
intensidad en vista de que no hay barreras de salida pero es fácil la adaptabilidad de los 
competidores, y 1 en la casilla de amenaza ya que el cono alternativo al ser un producto nuevo la 
facilidad de adaptabilidad se convierte en una oportunidad para entrar a competir con los 




ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES 
 Barrera de entrada: no existen barreras de entradas fuertes que impidan que 
nuevos competidores ingresen al mercado por lo tanto se le asignó un valor de 1 a la intensidad y 
para el cono alternativo que es un producto nuevo las pocas barreras de entrada no son una 
amenaza, por lo tanto se le asignó un valor de 1 a esta casilla. Como resultado se obtiene en la 
valoración una posición de amenaza dado que de la misma manera en que el cono alternativo 
puede ingresar a competir cualquier otro producto o proveedor también puede hacerlo. 
 Reacción de la competencia: al existir marcas ya posicionadas es evidente que 
tienen alta capacidad de reacción ante productos nuevos con estrategias como mayor publicidad 
o promociones, por lo tanto se le asignó un 3 a la intensidad de esta variable, pero no es 
considerado como una amenaza para el cono alternativo por lo tanto el valor de la casilla de 
amenaza es de 1.  Estas dos valoraciones dan como resultado una posición media en la casilla de 
valoración no siendo esta variable ni una amenaza ni tampoco una oportunidad para el cono 
tradicional. 
 Facilidad instalación: para los nuevos competidores de los conos la facilidad de 
instalación es alta, por lo tanto se le asignó un valor de 4 y en vista de que el cono alternativo es 
un producto nuevo se considera que la facilidad de instalación que tienen los nuevos 
competidores es una oportunidad, por lo que el valor que se le asigna a la casilla de amenaza es 







 Mejor precio: como se mostró anteriormente en la comparación de precios 
existen productos alternativos al cono tradicional que cuestan menos que el cono crocante, el 
cual es considerado como el principal competidor del cono alternativo, en vista de la presencia 
de estos productos más económicos se le asignó a la casilla de intensidad un valor de 4, pero 
como la intención del cono alternativo es la de incursionar en el mercado con un producto 
novedoso con un valor agregado se considera que el hecho de que existan productos de menor 
costo no representa una amenaza para el cono tradicional, dando una valoración de 1 en la casilla 
de amenaza. Como resultado esta variable se ubicó como oportunidad en la valoración. 
 Mejor rendimiento o prestaciones: al existir variedad de productos alternativos 
que ya llevan tiempo operando en el mercado se considera que tienen un mejor rendimiento que 
un cono nuevo que quiere ingresar a competir, pero el rendimiento de los demás productos no es 
muy diferente entre sí, por lo tanto se considera que tampoco lo será con el cono alternativo, del 
tal manera que se le asignó un 3 a la primera casilla, y evidentemente al tener estos experiencia 
en el mercado se considera una amenaza para el cono alternativo, entonces se le asignó un valor 
de 5 a la segunda casilla, siendo una amenaza en la valoración ubicándose en la segunda casilla. 
 Mejor diseño: en esta variable también se le da un valor de 3 a la intensidad ya 
que los productos posicionados a diferencia del cono alternativo cuentan con un diseño aceptado 
por los consumidores, lo que representa una amenaza para el cono alternativo dando una 
valoración de 5 en la casilla de la amenaza. Como resultado de esto esta variable se ubica en la 





 Número de proveedores alternativos: Para el cono alternativo existen varios 
proveedores de las materias primas requeridas por este, por lo tanto se le asigna un valor de 5 a la 
casilla de intensidad, esto representa una oportunidad por la facilidad de conseguir los 
ingredientes requeridos para la producción del cono así que se le asignó 1 a la casilla de 
amenaza, siendo una oportunidad ubicado en la quinta casilla del cuadro de valoración. 
 Volumen compras de la empresa: el cono alternativo al ingresar como producto 
nuevo en el mercado no contaría con un volumen de compra significativo, o al menos en sus 
inicios mientras capta clientes, por lo tanto se le asignó una valoración de 3 a la casilla de 
intensidad, y no se considera una amenaza que afecte la operación del cono alternativo por lo que 
se le asigna 1 a la segunda casilla, obteniendo una posición neutra en la valoración así que el no 
tener un volumen de compra muy alto no representa una amenaza ni una oportunidad para el 
cono tradicional en esta variable. 
 Grado de diferenciación producto/ servicio: las materias primas requeridas para 
la elaboración del cono alternativo no requiere de productos con alto grado de diferenciación por 
parte de los proveedores pero si de calidad, por ello se asignó una valoración media de 2 en la 
casilla de intensidad, esto no representa una amenaza para el cono alternativo por lo tanto el 
valor de la casilla amenaza es de 1, obteniendo como resultado que en la valoración se ubicara en 
la segunda casilla siendo esta una amenaza no muy significativa para el producto estudiado. 
CLIENTES 
 Número de clientes: como se mencionó anteriormente los helados es un 
mercado que ha tomado fuerza en los últimos años por lo tanto existen varios clientes que 
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podrían estar interesados en incluir el cono alternativo a su portafolio de productos, lo que 
implica que es alta la intensidad y se le otorga una valoración de 5. El hecho de que existan 
muchos clientes potenciales significa para el cono una oportunidad por lo que se le asigna 1 a la 
casilla de amenaza, logrando ubicarse en la casilla 5 de la valoración siendo esta una oportunidad 
importante. 
 
 Facilidad cambio proveedor/producto: al existir variedad de proveedores que 
proporcionan conos al mercado es fácil para los clientes cambiar y adaptarse a quien le ofrezca 
productos y precios que más se acomode a la necesidad de cada uno, es por ello que se le asignó 
un valor de 4 a la intensidad de esta variable y 5 en la segunda casilla ya que la presencia de 
muchos proveedores y la facilidad de cambio de los clientes significaría una amenaza para el 
cono alternativo. Pero como el cono alternativo aun no incursiona en el mercado esta facilidad 
que poseen los clientes de cambiar se convierte en una oportunidad dado que puede captar los 
clientes de los proveedores ya posicionados. 
 
 Grado de diferenciación producto/ servicio: los clientes exigen productos de 
calidad por lo que se esperaría que la intensidad en esta variable fuera 5 sin embargo como el 
cono es un producto complementario del helado no es lo más importante para los clientes, dicho 
esto se estimó una valoración intermedia de 3 para esta variable, mientras que en la segunda 
casilla se dio un puntaje de 1 ya que no se considera una amenaza para el cono alternativo. 




2.2.3 POSICION GLOBAL 
 
2.2.3.1 CUOTA DE MERCADO  
 Para el siguiente análisis se tomó como referencia a la heladería de Colombina 
helados llamada “HELADERIA PORTAL DE LA SABANA” ubicada en el centro comercial 
viva Fontibón. Con el fin de conocer como es el comportamiento que tienen los productos 
competencia en este local comercial.  
 Para ello se tomó el porcentaje promedio que tiene cada producto competidor 
del total de las ventas del establecimiento representadas en la siguiente tabla: 
 
 
 TABLA 3 Cuota del mercado 
 

















 Gráfica 2 Cuota del mercado 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 Para el caso de este local comercial se puede observar que el cono que más 
participación tiene en las ventas es el cono crocante seguido del vaso plástico y el cono 
doble, la canastilla posee un porcentaje bastante bajo respecto a los otros 3 en vista de que es 
la presentación más costosa que ofrece el local y por último el cono económico que 
únicamente se utiliza en la venta de productos empacados como lo es el chococono. 
2.2.3.2 POSICIONAMIENTO 
 
 Según la información suministrada el crono crocante es el más solicitado debido 
a que las personas se sienten atraídas por el sabor y la calidad de este, mientras que el vaso es 
solicitado comúnmente para los niños o por comodidad. El cono doble también tiene una 
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participación importante dado que por el costo y el tamaño permite a la empresa ofrecerlo a 
un precio  inferior a los dos mencionados anteriormente. El porcentaje de la canastilla y el 
cono económico es bajo dado que el segundo solo se vende con el producto empacado y a 
pesar de que la canastilla cuenta con la comodidad del vaso y la posibilidad de consumo es 
poco apetecida por el alto precio. 
 Gráfica 3 Posicionamiento de competidores 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 De esta forma se puede observar que los productos que representan mayor 
amenaza para el cono alternativo son: el cono crocante, el vaso plástico y el cono doble. 
Especialmente el cono crocante ya que el alternativo sería bastante similar pero agregándole 
un factor diferenciador en aspectos como el sabor, color, ingredientes o valor nutricional. 
 Por medio de observación se pudo determinar que en las empresas KFC, y Mc , 
Donald’s no se utilizaba el cono doble o el cono económico en su portafolio de helados, 
mientras que MIMO’S si utiliza el cono económico para alguna de sus presentaciones. Sin 
embargo por cuestiones de confidencialidad o desinformación de los encargados de los 
puntos mencionados, no se pudo obtener una cifra exacta de que porcentaje ocupaba cada 
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uno en el total de sus ventas, pero se pudo determinar que los dos primeros requieren  gran 
cantidad de conos crocantes y vasos plásticos. 
2.2.4 ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA 
 Para el análisis de la competencia se realizó un listado de los puntos 
fuertes y de las debilidades que tiene cada uno de ellos obteniendo como resultado la siguiente 
tabla: 
 TABLA 4 Análisis  de la competencia  
 


























mayor comodidad para el consumidor
mayor comodidad para el consumidor
vaso plastico precio alto alta resistencia
no se puede consumir varios proveedores disponibles
buen sabor
varios proveedores disponibles
canastilla precio alto alta resistencia
cono doble pocos proveedores dispobibles precio economico
sabor poco apetecido por los clientes
no recomendable para niños pequeños alta resistencia
precio alto varios proveedores disponibles
cono tipo economico poca resistencia precio economico
pocos proveedores disponibles
cono crocante poca comodidad para el consumidor buen sabor
sabor poco apetecido por los clientes
Principales Competidores
Puntos Débiles Puntos Fuertes
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De la anterior tabla se puede inferir que aunque el cono económico y doble es apetecido por el 
bajo costo de estos, tienen debilidades como la poca resistencia y a la baja capacidad de 
negociación del clientes debido a los poco proveedores disponibles, para la canastilla a pesar de 
tener factores importantes como precio, comodidad, facilidad de adquisición es de menor rotación 
debido a su elevado precio, el vaso plástico es un poco más costoso que el cono crocante y tiene 
la ventaja de ser más cómodo para el cliente pero no es un producto de consumo lo cual desmotiva 
su compra de aquellos a los que les gusta la galleta. Por último el cono crocante cuenta con buen 
sabor y resistencia a un precio inferior que el del vaso o la canastilla pero tiene la debilidad de que 
por su diseño es mayor la posibilidad de que las bolas de helado caigan al suelo especialmente en 
los niños. 
 
2.2.5 ANÁLISIS  DE COMPETIDORES 
Se realizó un análisis de los competidores estudiando los factores más relevantes que tienen los 
conos a la hora de comprar helado, asignándose una ponderación mayor a los factores que se 
consideran de mayor importancia como se muestra en la tabla 5. 
Para el análisis se compararon los 5 productos que compiten al cono alternativo estimándoles un 
valor de 1 a 10  siendo 1 muy bajo y 10 muy alto a cada uno de los factores relevantes que inciden 







 TABLA 5 Análisis de competidores 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 TABLA 6 Análisis de competidores ponderado 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 Para el análisis de la investigación solo se tomó como referencia 
sabor, precio, y resistencia dado que son los que tienen mayor ponderación e importancia para el 
















PRECIO 20% 8 8 6 4 6 6,4
CALIDAD 15% 3 5 7 7 8 6
IMAGEN 5% 6 6 8 8 8 7,2
POSICIONAMIENTO DE LA 
MARCA 10% 4 5 7 3 6 5
SABOR 30% 4 5 8 8 0 5
RESISTENCIA 10% 5 5 7 8 9 6,8
TEXTURA 5% 5 5 8 8 0 5,2
COLOR 5% 5 5 8 8 3 5,8












PRECIO 1,6              1,6               1,2           0,8           1,2              1,28
CALIDAD 0,5              0,5               1,1           1,1           1,2              0,84
IMAGEN 0,3              0,3               0,4           0,4           0,4              0,36
POSICIONAMIENTO DE LA 
MARCA 0,4              0,4               0,7           0,3           0,6              0,48
SABOR 1,2              1,2               2,4           2,4           -             1,44
RESISTENCIA 0,5              0,5               0,7           0,8           0,9              0,68
TEXTURA 0,3              0,3               0,4           0,4           -             0,26
COLOR 0,3              0,3               0,4           0,4           0,2              0,29
TOTAL 4,95            4,95             7,25         6,55         4,45            5,63         
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 Gráfica 4 Evaluación de la competencia ponderado 
 
 De la gráfica se puede observar que el cono crocante sigue siendo el 
competidor más fuerte al analizar los factores que influyen en la decisión de compra, en este caso 
seguido de la canastilla por sus cualidades y no del vaso plástico como se había venido 
presentando, dado que el bajo puntaje en factores clave como el sabor le restan puntos frente a 
los productos que se pueden consumir. 
Gráfica 5 Comparación entre competidores desde el factor sabor 
 




















 Los dos productos con mayor puntaje en sabor son los productos de 
galleta dulce: el cono crocante y la canastilla dado que la mezcla para elaborar ambos es muy 
similar pero cambia el tamaño y la forma, se le asigna un valor de 0 al vaso plástico en vista de 
que este no es de consumo humano y un sabor inferior al cono económico y el cono doble dado 
que su sabor es más insípido que los dos más fuertes lo que causa menor intención de compra por 
parte de los clientes. 
Gráfica 6 Comparación entre competidores desde el factor  precio
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 Para este factor los conos que tienen mayor puntaje son el cono 
económico y el cono doble, en vista de que su costo es muy bajo se hace más atractivo para los 
clientes que buscan un helado y no le prestan mayor atención a la galleta, el cono crocante tienen 
una ponderación media dado que es accesible pero resulta más costoso que los dos primero y por 
último la canastilla que por su alto costo se hace menos apetecida. 
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Gráfica 7 Comparación entre competidores desde el factor resistencia  
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 El producto con mayor resistencia y comodidad es el vaso plástico, 
seguido de la canastilla que aunque tiene una resistencia alta al ser elaborado en galleta es más 
susceptible a quebrarse que el vaso plástico, el cono crocante se considera con una resistencia 
inferior al de la canastilla pero aun así es de alta resistencia, por ultimo están el cono crocante y 
el cono doble que por su diseño e ingredientes resultan más frágiles que los otros tres. 
2.3 ANÁLISIS DE LA ENCUESTA 
 Los siguientes resultados fueron obtenidos de la encuesta realizada a 
204 personas en la localidad de Fontibón mediante una muestra aleatoria simple. 
2.3.1 ANÁLISIS PREGUNTA 1 
 El preguntar el sexo se hizo con la intención de conocer cuál de los 




 Gráfica 8 Género de los encuestados 
 
Fuente: Elaboración propia 
El resultado de la encuesta es de 89 hombres y 115 mujeres que habitan o que transitaban 
por la localidad de Fontibón en el momento de efectuar la encuesta. La cantidad de mujeres es 
muy similar a la cantidad de los hombres que participaron en la encuesta, lo que representa que 
los resultados que se exponen a continuación son generales y no se ven influenciados por el sexo. 
Ambos son casi en su totalidad consumidores de helado como se muestra en la siguiente 
pregunta. 
2.3.2 ANÁLISIS PREGUNTA 2  
El diseño de esta pregunta fue necesario para segmentar la población objetivo, dado que si una 
persona no consume helado muy probablemente tampoco está interesada en el cono y el resultado 





 Gráfica 9 Consumo de los encuestados 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En el resultado de esta pregunta se puede observar que casi el total de la población 
encuestada consume helado, lo que implica que existiría una gran cantidad de clientes 
potenciales para el cono alternativo. 
 
2.2.3 ANÁLISIS PREGUNTA 3 
La siguiente pregunta se diseñó con la intención de conocer con qué frecuencia las 
personas de la localidad de Fontibón consumen helado, para de esta forma hacer una idea de cuál 






Gráfica 10 Frecuencia de consumo 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
El resultado es muy alentador para el proyecto ya que además de que existe una posible 
demanda importante de clientes, se debe tener en cuenta que más de la mitad de las personas 
(57%) encuestadas consumen helado al menos una vez a la semana lo que significa que en la 
localidad de Fontibón las personas tienen un consumo alto de helado, que haría del cono un 
producto de alta rotación. 
2.2.4 ANÁLISIS PREGUNTA 4 
La siguiente pregunta se diseñó con el fin de conocer cuál es el producto preferido por las 






 Gráfica 11 Envase de preferencia  
 
Fuente: Elaboración propia 
 
El resultado sigue siendo alentador para la investigación ya que a pesar de que existe un 
alto porcentaje de personas que consumen helado en vaso ya sea por comodidad o desagrado por 
la galleta, se puede apreciar en la gráfica que es mucho mayor la cantidad de personas que siente 
agrado por la galleta y prefiere el cono como envase para el helado, abriendo la oportunidad para 
ofertar otros tipos de conos con valor agregado.  
2.2.5 ANÁLISIS PREGUNTA 5  
Esta pregunta fue diseñada con la intención de conocer la importancia que tiene el cono 





 Gráfica 12 influencia del cono en la decisión de compra 
 
Fuente: Elaboración propia 
Este resultado muestra que se debe tener en cuenta el hecho de que aunque el cono no es 
el producto principal por el que un cliente genera la compra, la calidad de este puede ser 
determinante para la elección del lugar de compra del consumidor. Por lo tanto el ofrecer conos 
de calidad puede ser un factor  determinante para el éxito de  los establecimientos que expenden 
helados. 
2.2.6 ANÁLISIS PREGUNTA 6 
Como se pudo observar en las preguntas anteriores las personas si prestan atención a la 
calidad del cono, por lo tanto se diseñó esta pregunta enfocada en medir cuales son los factores 






Gráfica 13 Importancia de los factores del cono  
 
Fuente: Elaboración propia 
Como resultado se puede observar que el factor determinante para las personas es el sabor 
de la galleta,  también factores como el aspecto y la resistencia son factores de importancia para 
los consumidores, opuesto a ello se puede observar que aspectos como el valor nutricional del 
cono o los ingredientes de fabricación no generan mayor interés en las personas que consumen 
helado. 
2.2.7 ANÁLISIS PREGUNTA 7 
Por último se diseñó una pregunta que busca medir cuál de las alternativas propuestas 
para un cono alternativo seria del agrado de la personas por lo tanto en esta pregunta se permitió 





Gráfica 14 Medición del agrado a las alternativas 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 En concordancia con la pregunta anterior las personas se notaron 
mayormente atraídos por el sabor, siendo el cono con sabor a fruta la opción más aceptada por las 
personas, seguido del cono de colores lo que refleja que el aspecto sigue siendo un factor 
importante en la percepción de los consumidores. 
 Las propuestas con menor cantidad de votos fueron el cono elaborado 
con quinua y el cono con suplementos vitamínicos, incluso quedaron por debajo del cono con 
cubierta dulce lo cual refleja que las personas cuando compran helado lo hacen influenciados por 
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antojo dándole mucha importancia a satisfacer el paladar y no se interesan en mayor medida en 
cuestiones de salud ni en valor nutricional. 
 
3. CONCLUSIONES  
 Los helados en la localidad de Fontibón son un mercado activo donde tanto las mujeres 
como los hombres consumen helado casi en su totalidad. 
 El mercado de helado en la localidad de Fontibón es un mercado atractivo en vista de 
que casi la totalidad de las personas consumen helado y de que el 57 % de los 
consumidores compran helado por lo menos una vez a la semana. 
 Las personas de la localidad de Fontibón presentan preferencia por consumir helado en 
cono que en vaso de plástico. 
 Las personas que consumen helado en la localidad de Fontibón presentan interés por la 
calidad de la galleta cuando realizan compra de helado. 
 El sabor del cono es el factor de mayor importancia para las personas que consumen 
helado en la localidad de Fontibón. 
 Las personas que consumen helado en la localidad no muestran interés por aportes 
nutricionales y de salud que les pueda ofrecer el cono. 
 De las alternativas propuestas el cono alternativo más viables para incursionar el 









 No tratar de incursionar en el mercado un cono cuyo valor agregado este enfocado al 
cuidado de la salud, dado que los consumidores no toman ese diferenciador como un 
factor determinante para su elección.  
 Incursionar con conos que ofrezcan nuevas experiencias al paladar de los consumidores 
 Incursionar conos que sean visualmente llamativos a la atención del público, ya sea por 
su forma o color. 
 En vista de que el precio es también un factor de gran importancia para los 
consumidores se recomienda entrar a competir con un cono diferenciado pero que no 
sea demasiado costoso. 
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